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En la presente investigación se describe la relación entre el mensaje publicitario y la 
reputación Online del Fanpage de la Policía Nacional del Perú en los serenos de 18 a 25 años 
del distrito de Bellavista, Callao.  Dentro de esta tesis se ha logrado describir y responder al 
problema general de la investigación mediante la encuesta formulada a nuestra unidad de 
análisis, compuesta por 258 serenos de 19 a 24 años del distrito de Bellavista. Al presentar 
los resultados de la encuesta, se determinó que los serenos encuestados encuentran una 
relación directa y significativa entre los mensajes publicitarios emitidos en el Fanpage de la 
Policía Nacional del Perú y  su reputación en la vía online.  
 
PALABRAS CLAVE 






In the present investigation, the relationship between the advertising message and the online 
reputation of the National Police of Peru's Fanpage in the serena from 18 to 28 years of the 
district of Bellavista, Callao is described. Within this thesis, it has been possible to describe 
and respond to the general problem of the investigation through the survey formulated to the 
population, composed of 258 serene people from 19 to 24 years old from the district of 
Bellavista. When presenting the results of the survey, it was determined that the serene 
respondents find a relationship between the advertising messages broadcast on the Fanpage 











1.1 Realidad Problemática   
Hace tan solo 28 años, Tim Bermers – Lee, informático de la Organización Europea de 
Investigación Nuclear (CERN), crea la Word Wide Web en 1989, dando lugar a lo que 
conocemos como Web 1.0.  
Sin embargo, esta versión presentaba algunas falencias, ya que al ser una ‘página estática’, 
no lograba una comunicación real con los usuarios - lectores. Es así, que ante esa necesidad 
nace una nueva versión: La web 2.0. 
Fue aquí donde gracias a la aparición de las redes sociales, e interactividad que estas 
permiten, se forman los “prosumer”, concepto que hace referencia e identifica a un usuario 
que no solo consume (información o contenido), sino que también es capaz de producirlo, 
tal como lo acuñó el futurólogo Alvin Toffler (1980) en el libro The Third Wave, en donde 
hacía hincapié sobre el rol que cumplirían estos -prosumer- años más tarde.  
De esta manera, las redes sociales han permitido que el usuario logre tener un papel principal 
como creador de contenidos, haciendo de las diferentes plataformas sociales, un espacio que 
facilita la difusión de sus opiniones y/o críticas, logrando así la construcción de una 
reputación online/digital (de una empresa, marca o entidad) positiva o negativa, teniendo 
como base la experiencia previa de diferentes usuarios quienes a través de sus comentarios, 
críticas y opiniones hacen saber su percepción del servicio o producto que esta ofrece.  
Ahora bien, en el Perú según un estudio cuantitativo realizado en el 2015 por Ipsos Perú, a 
petición de Proética sobre las percepciones de la opinión pública de la corrupción, un 42% 
de los peruanos consideraban a la Policía Nacional del Perú como una de las tres 
instituciones más corruptas del país, seguido del Poder Judicial y el Congreso de la 
República. 
En el marco de esta situación, y viendo la capacidad de influencia que tienen las redes 
sociales en los usuarios, consumidores, clientes, públicos, etc. es de suma importancia que 
las empresas o instituciones - en este caso la Policía Nacional del Perú - sepan aprovechar 
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este espacio para gestionar adecuadamente su reputación y logren el acercamiento positivo 
de su público. 
Ya que, tal como lo dice Carballar (2012), 
 “Facebook es una de las mejores plataformas para lograr la reputación online, 
fortalecer la marca […] y otros beneficios propios de la mejora de la relación 
con el entorno que nos rodea”. (pp. 87-90) 
Entonces, el problema que se plantea en esta investigación es determinar la relación existente 
entre el mensaje publicitario del fan page de la Policía Nacional del Perú  y la reputación 
online en los serenos de 19 a 24 años del Distrito de Bellavista. 
Finalizando la parte introductoria del presente trabajo, se tomarán los siguientes párrafos 
para hacer mención a los antecedentes y trabajos previos que fueron fuente de apoyo para la 
investigación. 
 
1.2 Trabajos Previos 
Las siguientes investigaciones, se encuentran vinculadas con las variables estudiadas 
para el logro de los objetivos.  
 
Avellaneda, Y. (2014), en su tesis “Impacto de la red social Facebook en la reputación 
online de la Universidad Privada Antenor Orrego” para obtener el grado el título 
profesional de Licenciada en Ciencias de la Comunicación de la Universidad Privada 
Antenor Orrego. La autora concluyó:   
En su investigación, Yesenia Avellaneda identifica el impacto de los medios sociales 
– Facebook en este caso- sobre la reputación online de la Universidad antes 
mencionada.  
La autora, afirma que Facebook tiene un impacto positivo en la reputación online de 
la Universidad Privada Antenor Orrego (UPAO), esto debido a la construcción de 
percepciones y valores de los usuarios, dando como resultado comentarios positivos, 
aumento en la cantidad de seguidores y  publicaciones compartidas.  
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Otro factor que promueve este impacto positivo, es el tipo de contenidos que publica 
la página de Facebook de la Universidad, haciendo uso de una combinación de texto 
e imágenes, sumados a la periodicidad de sus publicaciones. 
Información que resultó precisa y relevante para el enfoque de nuestro problema de 
investigación. 
Hugo Castro López, en su tesis para obtener el grado de Maestría “Reputación digital 
y herramientas sociales para la búsqueda de empleo”, en los estudiantes de la 
universidad y maestría del último ciclo en Tecnológico de Monterrey. 
Su investigación, enfocada en la importancia de la gestión y aprendizaje de la identidad  
y reputación online, concluye diciendo que los alumnos de la universidad y maestría del 
Tecnológico de Monterrey priorizan la reputación online, la identidad y las herramientas 
para la construcción de una imagen online. 
Louise Peralta Condori (2016), en su tesis “La Reputación Digital de la red social 
Facebook del diario el Comercio en los estudiantes de periodismo del tercer ciclo, turno 
mañana, Universidad Jaime Bausate y Meza. Lima, 2016”, para obtener el grado de 
Licenciada en Ciencias de la Comunicación, concluye diciendo:  
La reputación digital de la red social Facebook del Diario el Comercio en los estudiantes 
que fueron parte de su población, es muy buena, debido a que los usuarios mantienen 




1.3 Teorías Relacionadas al Tema 
Para esta investigación, planteamos la Teoría de Usos y Gratificaciones, esta teoría es 
relevante ya que, tal como expone Valera (2009) “los medios masivos son usados para 
satisfacer las necesidades del público, entender su comportamiento e identificar las 
consecuencias que surgen a partir de  las necesidades, motivaciones y expectativas que 
desean obtener”. (p.30) 
Sobre ello, García (2012) infiere que los individuos se exponen a los medios de 
comunicación porque tiene intenciones específicas provenientes de motivaciones personales 
y sociales. (p.47) 
Esta teoría no solo es usada en los medios de comunicación tradicionales, sino que se ha ido 
incorporando a las plataformas digitales ya que supone a su vez un gran avance en cuanto a 
oportunidades de interacción social y comercial. 
Asociando esta teoría a nuestra investigación, podemos inferir que el uso de las redes 
sociales (en este caso el fan page de Facebook), se basan en la “búsqueda de recibir 
gratificaciones utilitaristas o hedónicas” (Ruiz y Sanz, 2006, p. 106) 
A su vez, mencionamos la Teoría de los Medios, Marshall McLuhan, nos dice que  “El medio 
es el mensaje” afirmando que cualquier medio de comunicación tiene la capacidad de 
generar un cambio social, esto debido a que modifica las percepciones y comportamientos 
del usuario que accede a él. 
Por ello, esta teoría contribuye a nuestro tema de investigación dado que la reputación online 
está ligada a los medios sociales y a toda la interacción que los usuarios realicen dentro de 
ella.  
Complementando la información, se utilizó la Teoría de la Cultura organizacional, que 
basada en autores como West y Turner (2005), nos dice que: 
“Las organizaciones son poseedoras de su propia cultura, lo que implica que 
los significados sobre el entorno laboral y el trabajo son compartidos por los 
empleados. La cultura es inyectada mediante procesos comunicativos”. 
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De esta forma, la Policía Nacional del Perú, busca tener un mayor acercamiento a sus 
seguidores mediante la difusión de información relevante, construyendo un clima de 




 Introduciéndonos al tema, Escudero (2017), define el mensaje publicitario como:  
“[…] lo que debe decirse, la idea que tiene que transmitir el emisor, codificada 
perfectamente mediante sonidos, colores, imágenes y otros símbolos. La 
elaboración del mensaje constituye la estrategia creativa de la publicidad  […]”. 
(p.133) 
Siendo así, el mensaje publicitario apunta a ser una herramienta fundamental al momento de 
difundir la información acerca de un producto o servicio, en este caso basándonos en el 
servicio que ofrece la Policía Nacional del Perú.  
 El mensaje publicitario nace de la capacidad de creatividad e ingenio en que un anunciante 
quiera decir algo, siendo su finalidad la de informar y persuadir, cambiando hábitos de 
consumo o comportamiento de la audiencia. 
Siguiendo con ello, el mensaje publicitario debe ser breve y muy expresivo, para que logre 
expresar la idea principal del emisor, y así persuadir al destinatario del mensaje, tal como 
menciona Rodríguez, Suárez y García (2008) en el libro Dirección publicitaria. 
El mensaje publicitario en realidad, logra captar al espectador no sólo por el contenido que 
ofrece - debido a que este muchas veces se basa en informar las características o bondades 
del producto o servicio en este caso- sino por la forma publicitaria con la que presenta el 
mensaje. 
La forma publicitaria como nos dice Rey (2008): 
 “es el conjunto de una serie de elementos de diversa naturaleza en los que 
engloba los elementos visuales y sonoros, y los elementos icónicos y 
simbólicos”.  
De esta manera, el mensaje publicitario está conformado por la interacción de todos los 
elementos que la conforman, puesto que un elemento se relaciona y se refuerza con el otro. 
Siendo el caso de que la imagen refuerza al texto, o el texto explica la imagen. 
Ahora, para que un mensaje publicitario logre cumplir su objetivo en la audiencia 
seleccionada, debe formularse mediantes algunos componentes necesarios que evalúen su 
originalidad, relevancia y credibilidad.  
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Tal como nos dice Gómez (2014), un mensaje debe ser ‘claro’ en lo que desea transmitir, 
haciéndolo de manera breve y concisa, de esta manera el receptor entenderá de manera 
completa el objetivo del mensaje. 
De igual manera, el mensaje debe ser relevante. Para que el receptor tome atención a lo que 
se quiere decir, la información que se ofrece debe ser relevante y de interés público. 
De esta forma, la Policía Nacional del Perú, se estará formando como una institución que 
contribuye a la formación de la ciudadanía en aspectos básicos como “estar bien 
informados”.  
Otro componente dentro del mensaje, es la credibilidad que debe surgir entorno a lo que se 
difunde, contribuyendo a la creación de una relación de confianza, (en este caso entre la PNP 
y sus seguidores) se necesita que ellos crean en la seriedad, de la información que se les 
proporciona, de otra forma, no se logrará formar una mejor percepción de esta institución. 
La persuasión publicitaria, se basa fundamentalmente en los métodos que se utilizarán para 
lograr persuadir a su audiencia, logrando el cambio de comportamiento deseado. 
Para lograr este objetivo se emplean diferentes estrategias publicitarias  
En la elaboración de la información, es decir del mensaje que se emiten en el fanpage, la 
publicidad debe caracterizarse ante todo por la persuasión, y una de las principales 
estrategias para persuadir al receptor, para lograr influir en él y convencerlo de algo, es la 
argumentación. 
Por ello, en  el mensaje publicitario “debe siempre implicar al público y captar su atención  
para luego mantener su interés en el servicio y lograr su aceptación” (Brierley, 1995). 
A su vez, tal como nos dice Eloísa Nos Aldas (2007) en su libro “Lenguaje Publicitario y 
discursos solidarios” el uso de imágenes y fotografías usadas como forma de persuasión, 
junto a la presentación de ideas creativas y atractivas que atraigan  y gusten al público, 
permitirán una relación más horizontal con los receptores. 
Adentrándonos a nuestra segunda variable de estudio, Reputación Online, es necesario 
delimitar su plataforma de estudio. 
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La reputación está presente en dos plataformas, la online (también llamada digital) y la 
offline. Si bien es cierto, antes se hablaba de reputación corporativa, Leiva (2013), infiere 
que gracias a “los efectos de la globalización y el crecimiento de internet, la empresa (y/o 
instituciones u organizaciones) se ha enfrentado a una serie de cambios” (p.11). 
Es entonces, gracias al incremento de múltiples plataformas digitales, que  se incorpora esta 
nueva definición.  
Aunque, la reputación online, es un tema muy poco visto y estudiado, a raíz del incremento 
en el uso y presencia en redes y plataformas virtuales, las organizaciones se vieron obligadas 
a tener presencia en ellas, ante ello nace una necesidad de saber manejar y gestionar la 
reputación. 
“La reputación es un activo intangible o, mejor dicho, una combinación 
compleja de varios conjuntos tangibles del que surgen un concepto. Al ser 
intangible se hace más difícil poder controlarlo, identificarlo y medirlo con 
precisión. Sin embargo, esta naturaleza la está convirtiendo en un factor 
relevante para obtener éxito” (Del Castro, 2008, p. 25). 
Mínguez (2008) plantea que la reputación no solo es la imagen de una organización, sino un 
juicio o valoración sobre esta imagen que “surge de la comparación en la mente del individuo 
de la imagen de una empresa, es decir, de las características que atribuye a dicha empresa 
basándose en su experiencia y conocimiento, con lo que él considera que deben ser los 
valores y comportamientos ideales para ese tipo de empresa”. 
Según el Diccionario de la Real Academia Española, la reputación es definida como “la 
opinión o consideración en que se tiene a alguien o algo”, siendo en segunda definición “el 
prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo” 
Pero, tal como nos dice Charles Fombrun (1996) 
“La reputación llega a ser una representación perceptual de las acciones 
pasadas de la empresa y de las expectativas futuras, describiendo el atractivo 
general de la firma para sus grupos de interés clave al hacer comparación con 




Ahora, al llevar el término de reputación al contexto digital, hablamos pues de Reputación 
Online   o también llamada reputación digital. 
Autores como Del Fresno (2012), describen la reputación online como “el resultado de lo 
que los clientes, ex clientes, futuros clientes, empleados, etc, dicen, escriben y transmiten a 
otros en cualquier parte de los medios sociales de internet o social media  a partir de sus 
percepciones y experiencia en cualquier momento de su relación directa o indirecta”. (p.14) 
Otros como Antón (2012) la definen como la valoración que da la audiencia sobre su 
empresa, basada en el uso o mal uso de las oportunidades que le ofrece internet. 
Por otro lado, autores como Tascón (2013) infieren que “la reputación online es el método 
que usan las entidades para capturar comentarios positivos, negativos o neutros  que existen 
en internet […] Es por ello que la reputación, o la manera de pensar que se tiene de un 
individuo es independientemente del número de usuarios que pertenezcan a su audiencia”. 
(p. 102) 
Podemos entender entonces, a la reputación como la percepción que  se forjan los demás 
sobre nosotros, en el contexto digital, la reputación online llega a ser el resultado de lo que 
se comenta de una persona o empresa  –en este caso la Policía Nacional del Perú – en las 
redes, teniendo aquí un problema grande si la percepción de los usuarios es desfavorable, ya 
que hay cierta desventaja en internet, debido a que es un medio de difusión más rápido y 
masivo.  
Para poder evaluar en este caso la reputación online, partiremos de la percepción, entendida 
por Rodríguez, Suárez y García (2008), como un proceso delimitado en tres fases: siendo la 
primera de sensación, una posterior de organización y una interpretación final. 
Dentro de ella, evaluaremos la imagen que se  ha formado de la Policía Nacional del Perú 
debido a su presencia en redes sociales y la interpretación que los públicos observan sobre 
ella.  
Paul Capriotti, autor de “Branding Corporativo”, describe la imagen como una 
representación mental, concepto o idea que tiene un público acerca de una empresa, marca, 
producto o servicio. 
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La imagen es entonces una pieza fundamental dentro de la organización de cualquier 
empresa o institución, ya que es la manera en cómo nos ve nuestro público. Estas opiniones 
partirán desde su experiencia con el servicio que se les brinde y determinará la manera de 
actuar frente con la organización. 
La segunda dimensión frente a nuestra variable, es considerada como las Estrategias de la 
Reputación Online, ya que tal como escribe Ramos (2012) una empresa – en este caso 
institución – con una presencia e impacto inexistente en la web, se percibe poco creíble por 
lo que se debe construir y definir una identidad digital inmediatamente para lograr constituir 
una reputación online mejorando su imagen y popularidad en internet, y para ello es 
necesario contar con estrategias de reputación online. 
Otro punto a considerar dentro de este ámbito, es el atractivo emocional,   con el que la 
organización forma relaciones de confianza y respeto, ganándose la preferencia de la 
audiencia.  
El atractivo emocional tal como nos comenta López (2017), se basa en crear vínculos 
emocionales con su público, estos como resultado de una experiencia grata que no recibe en 
otras organizaciones o empresas. 
Dentro de estos vínculos emocionales, encontramos la confianza, pieza fundamental para 
lograr la aceptación de nuestro público y crear una buena imagen mental en ellos, teniendo 




1.4 Formulación del Problema de Investigación 
Problema General 
¿Cuál es la relación existente entre el mensaje publicitario y la reputación online del fan page 
de la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 años del Distrito de Bellavista, 
2018? 
Problemas Específicos 
1. ¿Cuál es la relación existente entre el mensaje publicitario y la percepción del fan 
page de la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 años del Distrito de 
Bellavista, 2018? 
 
2. ¿Cuál es la relación existente entre el mensaje publicitario y las estrategias de 
reputación online del fan page de  la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 
a 24 años del Distrito de Bellavista, 2018? 
 
3. ¿Cuál es la relación existente entre el mensaje publicitario y el atractivo emocional 
del fan page de la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 años del Distrito 





1.5 Justificación de la Investigación 
Aunque existen estudios previos sobre el mensaje publicitario y la reputación online, analizar  
la reputación online sobre una entidad del Estado, como la Policía Nacional del Perú, brinda 
un enfoque distinto para entender este concepto. 
La finalidad de esta investigación, es describir la relación existente entre el mensaje 
publicitario de la red social Facebook de la Policía Nacional del Perú y la reputación online 
de la misma. 
De esta manera, nos centramos en cómo la Policía Nacional del Perú enfoca el uso de su fan 
page de Facebook, para lograr un nivel distinto de interacción con sus seguidores y usuarios 
Contar con una buena reputación sea, online o no, facilita la relación entre la organización y 
su público objetivo ya que crea entre ellos un vínculo de confianza. 
Y en el marco de la digitalización de los medios de comunicación, saber gestionar la 
reputación corporativa no es solamente importante, sino fundamental para el desempeño 
futuro de la institución. 
En este sentido, con el objetivo de contribuir al desarrollo de las Ciencias de la 
Comunicación, este proyecto de investigación busca aportar un material relevante, esto 
debido a la escasez de estudios que realizan una vinculación entre las ciencias sociales y 
procesos comunicacionales con soportes tecnológicos, además de brindar un campo de 
estudios para investigaciones posteriores. 
En cuanto a la relevancia social, los resultados de esta investigación permitirán conocer la 
valoración real de los usuarios sobre la reputación online de la Policía Nacional del Perú.  
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1.6 Hipótesis  
Hipótesis General  
Hi: Existe una relación directa y significativa entre el mensaje publicitario y la reputación 
online del  fanpage de la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 años del Distrito 
de Bellavista, 2018 
Ho: No existe una relación directa y significativa entre el mensaje publicitario y la reputación 
online del  fanpage de la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 años del Distrito 
de Bellavista, 2018 
Hipótesis Específicas 
1. Existe una relación directa y significativa entre el mensaje publicitario y la 
percepción  del  fanpage de la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 
años del Distrito de Bellavista, 2018 
 
 
2. Existe una relación directa y significativa entre el mensaje publicitario y las 
estrategias de reputación online del  fan page de la Policía Nacional del Perú en los 
serenos de 19 a 24 años del Distrito de Bellavista, 2018 
 
 
3. Existe una relación directa y significativa entre el mensaje publicitario y el atractivo 
emocional del  fan page de la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 




1.7 Objetivo de la Investigación 
 Objetivo General  
1. Determinar la relación entre el mensaje publicitario y la reputación online del fan 
page de la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 años del Distrito de 
Bellavista, 2018. 
Objetivos Específicos 
1. Determinar la relación entre el mensaje publicitario y la percepción del fan page de 
la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 años del Distrito de Bellavista, 
2018. 
 
2. Determinar la relación entre el mensaje publicitario y las estrategias de reputación 
online del fan page de la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 años del 
Distrito de Bellavista, 2018 
 
3. Determinar la relación entre el mensaje publicitario y el atractivo emocional del fan 





II. MÉTODO  
 
2.1 Diseño de la Investigación  
La presente investigación se desarrolló en base a un enfoque cuantitativo,  por lo que utilizó 
el método de la recolección y análisis de datos para responder a las preguntas de 
investigación y probar las hipótesis establecidas. 
El tipo de investigación es aplicada, debido a que la presente investigación buscará ser de 
relevancia para futuros estudios relacionados al tema. 
El presente estudio se encuentra dentro de un nivel de investigación correlacional puesto que 
medirá el grado de relación entre las variables de estudio. Midiéndose primero las variables, 
y posteriormente mediante las pruebas de hipótesis y la aplicación de técnicas estadísticas, 
se estimará la correlación. Ya que, tal como Hernández et.al (2006), nos dice “el tipo de la 
investigación correlacional tiene como propósito conocer la relación existente entre dos o 
más conceptos, categorías o variables en un contexto en particular” (p. 145). 
Por otra parte, el diseño metodológico de esta investigación es no experimental, debido a 
que no se ha realizado ninguna manipulación de las variables de estudio; y transversal dado 
que la recolección de datos se realizó en un tiempo específico. 
 
2.2 Variables y Operacionalización 

















publicitario es un 
concepto de 
comunicación que 
ayuda a decir algo, 
surge de la 
creatividad y el 
ingenio con la 
finalidad de 
informar y 
persuadir […] es la 






y otros símbolos. 
La elaboración del 
mensaje constituye 
la estrategia 
creativa de la 
publicidad” 
(Escudero,2017) 
                                      
 
Es  el conjunto 
de elementos que 
se utilizan para 
captar la atención 





¿Considera que el lenguaje 
usado en el fan page de la 
Policía Nacional del Perú es el 
adecuado? 
Texto 
¿Considera  que el estilo de 
redacción del fanpage de la  
Policía Nacional del Perú  es 
fácil de entender? 
  Imagen 
. ¿Considera que las imágenes 
usadas en el fan page de la  
Policía Nacional del Perú  





¿Crees que la información que 
se transmite mediante las 
publicaciones realizadas por la  
Policía Nacional del Perú  en 
su fan page son relevantes? 
  ¿Consideras que el contenido 
de la fan page de la Policía 
Nacional del Perú tiene un alto 




¿Confías en la información que 
la  Policía Nacional del Perú 





¿Consideras que el contenido y 
forma de las publicaciones de 
la  Policía Nacional del Perú  










¿Consideras que el contenido 
publicado en el fanpage de la 
Policía Nacional del Perú logra 




. ¿Consideras que por medio de 
sus publicaciones la Policía 
Nacional del Perú logra 
mantener el interés de los 
usuarios? 
  ¿Crees que las publicaciones 
en el fanpage de la Policía 
Nacional del Perú llaman la 




¿Crees que los seguidores del 
Fan page logran recordar la 
marca “Policía Nacional del 

















Del Fresno (2012) 
lo define como “el 
resultado de lo que 




dicen, escriben y 
transmiten a otros 
en cualquier parte 
de los medios 
sociales de internet 
o social media  a 











online es una 
construcción 
social que se 
forma alrededor 
de la percepción 







Suárez y García, 
2008) 
Imagen 
¿Consideras que la imagen de 
la Policía Nacional del Perú ha 
mejorado debido a su 
presencia en Redes Sociales? 
. ¿Crees que la imagen de la 
Policía Nacional del Perú se ve 
beneficiada por los mensajes 
que transmite a sus seguidores? 
Liderazgo 
¿Consideras que la  Policía 
Nacional del Perú logra 
transmitir los valores que rigen 
su entidad mediante sus 
publicaciones en el fan page? 
Mediante sus publicaciones 
¿crees que la  Policía Nacional 
del Perú  transmite su 
compromiso como institución a 
los usuarios que siguen su fan 
page? 
    ¿Cree usted que existe una 
comunicación activa entre los 
usuarios que siguen al fan page 
y la  Policía Nacional del Perú? 






¿Considera que el fan page de 
la  Policía Nacional del Perú  




¿Consideras que la Policía 
Nacional del Perú interactúa de 
manera adecuada con sus 
seguidores mediante los 
comentarios en sus 
publicaciones? 
  
¿Considera que las 
publicaciones del fan page de 
la  Policía Nacional del Perú  
logran tener un gran alcance? 
Atractivo 
emocional 
(Batey, 2013)  
Confianza 
¿Consideras que mediante las 
publicaciones en su fan page, la  
Policía Nacional del Perú ha 
logrado crear una relación de 
confianza con sus seguidores? 
Reacción Positiva 
¿Crees que las publicaciones 
del fan page de la  Policía 
Nacional del Perú  logran una 
respuesta positiva de los 
usuarios? 
Respeto 
¿Consideras que debido a la 
interacción de la Policía 
Nacional del Perú con sus 
seguidores ha contribuido a la 
formación de una relación de 








La población, tal como lo describe Álvarez (2007) “es el conjunto de elementos, individuos 
o cosas que es el objeto de interés y que se pueden estudiar la totalidad de sus elementos, y 
si esto no es posible, se pueden estudiar los elementos de una muestra que permita realizar 
los estudios inferenciales” (p. 219). 
 
Hemos considerado para el presente estudio a los Serenos del Distrito de Bellavista, Callao 
delimitándolos entre las edades de 19 a 24 años. Esto debido a que en un último estudio 
realizado en el año 2015 por el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), se 
reveló que los jóvenes peruanos entre 19 y 24 años, son los mayores consumidores y usuarios 
de Internet constituyendo el 70,7% de los usuarios totales. 
 
En esta investigación, la población de estudio está formada por 780 serenos de 19 a 24 años 
del distrito de Bellavista, Callao. 
Del mismo modo,  la elección geográfica se determinó en base a los resultados citados por 
un estudio a nivel provincial del INEI,  sobre las provincias con mayor número de denuncias 
por comisión de delitos, ocupando de manera consecutiva hasta el período 2015, la Provincia 
Constitucional del Callao con 19 mil 328 denuncias. 
 Como criterios de inclusión, se consideran a todos los serenos en edades de 19 a 24  
años del distrito de Bellavista. 
 
 Como criterios de exclusión, no se considera a los serenos que no estén 







2.3.2 Muestra  
La muestra estadística, según Álvarez (2007) “es un subconjunto de la población 
seleccionada según un método determinado” (p.222). 
Viendo la cifra de personas, se aplicaron técnicas estadísticas, para brindar un mejor 
resultado que represente a la población. 
El tipo de muestreo aplicado en esta investigación es probabilístico, tal como lo infiere 
Hernández, Fernández y Baptista (2015), siendo esta una técnica en donde “todos los 
elementos tienen la posibilidad de ser elegidos” (p.177). 
Siendo la fórmula, la siguiente: 
𝑛 =
𝑍2𝑃(1 − 𝑃)𝑁




 N: Población total 
p: Probabilístico de acierto (0.05) 
q: Probabilidad de error (0.5) 
E: Nivel de error (0.05) 









𝑛 = 258 
Respecto a los resultados, una vez aplicada la técnica del muestreo delimitamos nuestra 




2.4 Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos 
 
2.4.1 Técnica  
Encuesta 
En esta investigación, se aplicó la técnica de la encuesta.  
Para Alvira (2011) “La encuesta es sin duda la metodología de investigación más utilizada 
[…]” (p.1). 
Esta encuesta contendrá las mismas preguntas para todos con el fin de  lograr un resultado 
parejo.  
 
2.4.2 Descripción de instrumentos de recolección de datos 
Cuestionario 
Como instrumento de medición, se utilizó un cuestionario de 22 preguntas organizado sobre 
la base de su relación con las variables, las dimensiones e indicadores correspondientes. 
En este cuestionario se utilizó la Escala de Likert, constituida por el orden de importancia, 
impuesto del número 1 al 5 con las siguientes etiquetas: 
Totalmente de acuerdo 
Bastante de acuerdo 
Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
Bastante en desacuerdo 
Totalmente en desacuerdo 






La validez de nuestro instrumento, se realizó a través del coeficiente de V de Aiken.  







2.4.4 Confiabilidad  
Respecto a la confiabilidad de nuestro instrumento, se realizó una aplicación piloto en una 
muestra de 10 personas para  verificar la consistencia conceptual y de comprensión de los 
sujetos de investigación. 
De igual manera, se empleó el método Alfa de Cronbach, el cual nos permitió calcular la 
fiabilidad del instrumento mediante el conjunto de ítems presentes.  
En este método, si el valor del alfa se encuentra cerca o mayor a 1, más consistente será el 
instrumento utilizado. 
Siendo su fórmula la siguiente: 
 
 Valor de varianza de los ítems: 13 
 Valor total de ítems: 123 
 Alfa de Cronbach: 0.99 
 
El resultado obtenido del Alfa de Cronbach en esta investigación, fue de 0.99, por lo cual se 
concluye diciendo que el instrumento de medición utilizado es fiable, pudiéndose aplicar a 
nuestra unidad de análisis en la presente investigación. 
2.5 Método de análisis de datos 
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En esta investigación se utilizó el programa estadístico SPSS y el programa Excel para 
obtener los resultados del estudio. 
 
2.6 Aspectos Éticos 
Durante la construcción del instrumento para la recolección de datos, se contó con el apoyo 
y evaluación de seis expertos en la especialidad, quienes afirmaron la correcta elaboración 
del mismo.  
Asimismo, en el desarrollo de la investigación se consultaron fuentes bibliográficas, así 
como artículos y páginas confiables de la web, junto al uso del Manual de Normas APA 
2017, 6ta edición para citar los conceptos y definiciones de diferentes autores utilizadas en 
la investigación, así como el programa Microsoft Excel para realizar la fiabilidad del 
cuestionario mediante el Alfa de Cronbach.  
Cabe resaltar que dentro de los aspectos éticos en los que se han desarrollado esta tesis, 





CUADRO Nº1  
¿Considera que el lenguaje usado en el fanpage de la Policía Nacional del Perú es el 
adecuado? 





Válido Totalmente de acuerdo 106 41,1 41,1 41,1 
Bastante de acuerdo 82 31,8 31,8 72,9 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
42 16,3 16,3 89,1 
Bastante en desacuerdo 21 8,1 8,1 97,3 
Totalmente en 
desacuerdo 
7 2,7 2,7 100,0 
Total 258 100,0 100,0  
 
GRAFICO  Nº1 
 
 
Interpretación: De los datos obtenidos, el 41,09 % de los serenos que participaron en la 
encuesta está totalmente de acuerdo en que el lenguaje usado en el fanpage de la Policía 
Nacional del Perú es el adecuado. Asimismo, el 31,78% está bastante de acuerdo con esta 




¿Considera  que el estilo de redacción del fanpage de la  Policía Nacional del Perú  
es fácil de entender? 





Válido Totalmente de acuerdo 110 42,6 42,6 42,6 
Bastante de acuerdo 80 31,0 31,0 73,6 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
36 14,0 14,0 87,6 
Bastante en desacuerdo 25 9,7 9,7 97,3 
Totalmente en 
desacuerdo 
7 2,7 2,7 100,0 





Interpretación: De los datos obtenidos, el 42,64% de los serenos que participaron en la 
encuesta está totalmente de acuerdo en que el estilo de redacción del fanpage de la Policía 
Nacional del Perú es fácil de entender. Asimismo, el 31,01% está bastante de acuerdo con 





CUADRO Nº3  
¿Considera que las imágenes usadas en el fan page de la  Policía Nacional del Perú  
complementan al mensaje? 





Válido Totalmente de acuerdo 103 39,9 39,9 39,9 
Bastante de acuerdo 87 33,7 33,7 73,6 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
40 15,5 15,5 89,1 
Bastante en desacuerdo 21 8,1 8,1 97,3 
Totalmente en 
desacuerdo 
7 2,7 2,7 100,0 





Interpretación: De los resultados obtenidos, el 39,92% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que las imágenes usadas en el fanpage de la 
Policía Nacional del Perú complementan el mensaje. Asimismo el 33,72% está bastante de 




CUADRO Nº4  
¿Crees que la información que se transmite mediante las publicaciones realizadas 
por la  Policía Nacional del Perú  en su fan page son relevantes? 





Válido Totalmente de acuerdo 106 41,1 41,1 41,1 
Bastante de acuerdo 77 29,8 29,8 70,9 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
37 14,3 14,3 85,3 
Bastante en desacuerdo 31 12,0 12,0 97,3 
Totalmente en 
desacuerdo 
7 2,7 2,7 100,0 





Interpretación: De los resultados obtenidos, el 41,09% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en la información que se transmite en el fanpage 
de la Policía Nacional del Perú es relevante. Asimismo el 29,84% está bastante de acuerdo 





CUADRO Nº5  
¿Consideras que el contenido de la fan page de la Policía Nacional del Perú tiene 
un alto nivel de importancia para sus seguidores? 





Válido Totalmente de acuerdo 97 37,6 37,6 37,6 
Bastante de acuerdo 86 33,3 33,3 70,9 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
46 17,8 17,8 88,8 
Bastante en desacuerdo 24 9,3 9,3 98,1 
Totalmente en 
desacuerdo 
5 1,9 1,9 100,0 





Interpretación: De los resultados obtenidos, el 37,60% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en el contenido del fanpage de la Policía Nacional 
del Perú tiene un alto nivel de importancia para sus seguidores. Asimismo el 33,33% está 




CUADRO Nº6  
¿Confías en la información que la  Policía Nacional del Perú transmite en  sus 
publicaciones? 





Válido Totalmente de acuerdo 66 25,6 25,6 25,6 
Bastante de acuerdo 114 44,2 44,2 69,8 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
33 12,8 12,8 82,6 
Bastante en desacuerdo 38 14,7 14,7 97,3 
Totalmente en 
desacuerdo 
7 2,7 2,7 100,0 





Interpretación: De los resultados obtenidos, el 25,58% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que  la información que transmite el fanpage de 
la Policía Nacional del Perú es confiable. Asimismo el 44,19% está bastante de acuerdo 




CUADRO Nº7  
¿Consideras que el contenido y forma de las publicaciones de la  Policía Nacional 
del Perú  en su fan page son de creación propia? 





Válido Totalmente de acuerdo 94 36,4 36,4 36,4 
Bastante de acuerdo 91 35,3 35,3 71,7 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
45 17,4 17,4 89,1 
Bastante en desacuerdo 21 8,1 8,1 97,3 
Totalmente en 
desacuerdo 
7 2,7 2,7 100,0 





Interpretación: De los resultados obtenidos, el 36,43% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo  en que el contenido y forma de las publicaciones 
del fanpage de la Policía Nacional del Perú  son de creación propia. Asimismo el 35,27% 




CUADRO Nº8  
¿Consideras que el contenido publicado en el fanpage de la Policía Nacional del 
Perú logra captar el interés de sus seguidores? 





Válido Totalmente de acuerdo 92 35,7 35,7 35,7 
Bastante de acuerdo 90 34,9 34,9 70,5 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
38 14,7 14,7 85,3 
Bastante en desacuerdo 33 12,8 12,8 98,1 
Totalmente en 
desacuerdo 
5 1,9 1,9 100,0 




Interpretación: De los resultados obtenidos, el 35,66% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que el contenido publicado en el fanpage de la 
Policía Nacional del Perú  logra captar el interés de sus seguidores. Asimismo el 33,72% 





 CUADRO Nº9  
¿Consideras que por medio de sus publicaciones la Policía Nacional del Perú logra 
mantener el interés de los usuarios? 





Válido Totalmente de acuerdo 107 41,5 41,5 41,5 
Bastante de acuerdo 84 32,6 32,6 74,0 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
39 15,1 15,1 89,1 
Bastante en desacuerdo 21 8,1 8,1 97,3 
Totalmente en 
desacuerdo 
7 2,7 2,7 100,0 





Interpretación: De los resultados obtenidos, el 41,47% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que por medio de sus publicaciones en su 
fanpage,  la Policía Nacional del Perú logra mantener el interés de los usuarios. Asimismo 




CUADRO Nº10  
¿Crees que las publicaciones en el fanpage de la Policía Nacional del Perú llaman la 
atención de su público seguidor? 





Válido Totalmente de acuerdo 98 38,0 38,0 38,0 
Bastante de acuerdo 91 35,3 35,3 73,3 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
34 13,2 13,2 86,4 
Bastante en desacuerdo 28 10,9 10,9 97,3 
Totalmente en 
desacuerdo 
7 2,7 2,7 100,0 
Total 258 100,0 100,0  
 
 
GRAFICO Nº10  
 
Interpretación: De los resultados obtenidos, el  37,98% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que las publicaciones en el fanpage de Policía 
Nacional del Perú llaman la atención de su público seguidor. Asimismo el 35,27% está 
bastante de acuerdo con esta característica. (Ver gráfica) 
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CUADRO Nº11  
¿Crees que los seguidores del Fan page logran recordar la marca “Policía Nacional 
del Perú” gracias a sus publicaciones? 





Válido Totalmente de acuerdo 77 29,8 29,8 29,8 
Bastante de acuerdo 104 40,3 40,3 70,2 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
45 17,4 17,4 87,6 
Bastante en desacuerdo 23 8,9 8,9 96,5 
Totalmente en 
desacuerdo 
9 3,5 3,5 100,0 




Interpretación: De los resultados obtenidos, el 29,84% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que los seguidores del fanpage de la Policía 
Nacional del Perú logra recordar la marca “Policía Nacional del Perú” gracias a sus 






¿Consideras que la imagen de la Policía Nacional del Perú ha mejorado debido a su 
presencia en Redes Sociales? 





Válido Totalmente de acuerdo 59 22,9 22,9 22,9 
Bastante de acuerdo 101 39,1 39,1 62,0 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
48 18,6 18,6 80,6 
Bastante en desacuerdo 34 13,2 13,2 93,8 
Totalmente en 
desacuerdo 
16 6,2 6,2 100,0 




Interpretación: De los resultados obtenidos, el 22,87% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que la imagen de la Policía Nacional del Perú 
ha mejorado debido a su presencia en las redes sociales. Asimismo el 39,15% está bastante 





¿Crees que la imagen de la Policía Nacional del Perú se ve beneficiada por los 
mensajes que transmite a sus seguidores? 





Válido Totalmente de acuerdo 79 30,6 30,6 30,6 
Bastante de acuerdo 71 27,5 27,5 58,1 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
51 19,8 19,8 77,9 
Bastante en desacuerdo 44 17,1 17,1 95,0 
Totalmente en 
desacuerdo 
13 5,0 5,0 100,0 




Interpretación: De los resultados obtenidos, el 30,62% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que la imagen de la Policía Nacional del Perú se 
ve beneficiada por los mensajes que transmite a sus seguidores. Asimismo el 27,52% está 





¿Consideras que la  Policía Nacional del Perú logra transmitir los valores que rigen 
su entidad mediante sus publicaciones en el fan page? 





Válido Totalmente de acuerdo 51 19,8 19,8 19,8 
Bastante de acuerdo 87 33,7 33,7 53,5 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
56 21,7 21,7 75,2 
Bastante en desacuerdo 54 20,9 20,9 96,1 
Totalmente en 
desacuerdo 
10 3,9 3,9 100,0 





Interpretación: De los resultados obtenidos, el 19,77% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que la Policía Nacional del Perú logra transmitir 
los valores que rigen su entidad mediante sus publicaciones en su fanpage. Asimismo el 





Mediante sus publicaciones ¿crees que la  Policía Nacional del Perú  transmite su 
compromiso como institución a los usuarios que siguen su fan page? 





Válido Totalmente de acuerdo 53 20,5 20,5 20,5 
Bastante de acuerdo 97 37,6 37,6 58,1 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
51 19,8 19,8 77,9 
Bastante en desacuerdo 40 15,5 15,5 93,4 
Totalmente en 
desacuerdo 
17 6,6 6,6 100,0 





Interpretación: De los resultados obtenidos, el 20,54% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente en que Policía Nacional del Perú transmite su compromiso 
como institución a los usuarios que siguen su fanpage. Asimismo el 37,60% está bastante 





¿Cree usted que existe una comunicación activa entre los usuarios que siguen al fan 
page y la  Policía Nacional del Perú? 





Válido Totalmente de acuerdo 79 30,6 30,6 30,6 
Bastante de acuerdo 100 38,8 38,8 69,4 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
44 17,1 17,1 86,4 
Bastante en desacuerdo 28 10,9 10,9 97,3 
Totalmente en 
desacuerdo 
7 2,7 2,7 100,0 




Interpretación: De los resultados obtenidos, el 30,62% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que existe una comunicación activa entre los 
usuarios que siguen al fanpage y la Policía Nacional del Perú. Asimismo el 38,72% está 





¿Considera que el fan page de la  Policía Nacional del Perú  actualiza  su contenido 
constantemente? 





Válido Totalmente de acuerdo 91 35,3 35,3 35,3 
Bastante de acuerdo 97 37,6 37,6 72,9 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
45 17,4 17,4 90,3 
Bastante en desacuerdo 18 7,0 7,0 97,3 
Totalmente en 
desacuerdo 
7 2,7 2,7 100,0 
Total 258 100,0 100,0  
 
GRAFICO Nº17  
 
Interpretación: De los resultados obtenidos, el 35,27% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que el fanpage de la Policía Nacional del Perú 
actualiza su contenido constantemente. Asimismo el 37,60% está bastante de acuerdo con 






¿Consideras que la Policía Nacional del Perú interactúa de manera adecuada con 
sus seguidores mediante los comentarios en sus publicaciones? 





Válido Totalmente de acuerdo 79 30,6 30,6 30,6 
Bastante de acuerdo 110 42,6 42,6 73,3 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
30 11,6 11,6 84,9 
Bastante en desacuerdo 34 13,2 13,2 98,1 
Totalmente en 
desacuerdo 
5 1,9 1,9 100,0 





Interpretación: De los resultados obtenidos, el 30,62% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que la Policía Nacional del Perú interactúa de 
manera adecuada con sus seguidores mediante los comentarios en sus publicaciones. 





¿Considera que las publicaciones del fan page de la  Policía Nacional del Perú  
logran tener un gran alcance? 





Válido Totalmente de acuerdo 80 31,0 31,0 31,0 
Bastante de acuerdo 109 42,2 42,2 73,3 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
44 17,1 17,1 90,3 
Bastante en desacuerdo 20 7,8 7,8 98,1 
Totalmente en 
desacuerdo 
5 1,9 1,9 100,0 




Interpretación: De los resultados obtenidos, el 31,01% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que las publicaciones del fanpage de la Policía 
Nacional del Perú logran tener un gran alcance. Asimismo el 42,25% está bastante de 





¿Consideras que mediante las publicaciones en su fan page, la  Policía Nacional del 
Perú ha logrado crear una relación de confianza con sus seguidores? 





Válido Totalmente de acuerdo 66 25,6 25,6 25,6 
Bastante de acuerdo 95 36,8 36,8 62,4 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
39 15,1 15,1 77,5 
Bastante en desacuerdo 39 15,1 15,1 92,6 
Totalmente en 
desacuerdo 
19 7,4 7,4 100,0 




Interpretación: De los resultados obtenidos, el 25,58% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo que mediante las publicaciones en su fanpage, la 
Policía Nacional del Perú ha logrado crear una relación de confianza con sus seguidores. 





¿Crees que las publicaciones del fan page de la  Policía Nacional del Perú  logran 
una respuesta positiva de los usuarios? 





Válido Totalmente de acuerdo 71 27,5 27,5 27,5 
Bastante de acuerdo 101 39,1 39,1 66,7 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
44 17,1 17,1 83,7 
Bastante en desacuerdo 29 11,2 11,2 95,0 
Totalmente en 
desacuerdo 
13 5,0 5,0 100,0 




Interpretación: De los resultados obtenidos, el 27,52% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que las publicaciones del fanpage de la Policía 
Nacional del Perú logran una respuesta positiva de los usuarios. Asimismo el 39,15% está 





¿Consideras que debido a la interacción de la Policía Nacional del Perú con sus 
seguidores ha contribuido a la formación de una relación de respeto entre usuarios 
y la entidad? 





Válido Totalmente de acuerdo 50 19,4 19,4 19,4 
Bastante de acuerdo 79 30,6 30,6 50,0 
Ni en acuerdo, ni en 
desacuerdo 
65 25,2 25,2 75,2 
Bastante en desacuerdo 38 14,7 14,7 89,9 
Totalmente en 
desacuerdo 
26 10,1 10,1 100,0 




Interpretación: De los resultados obtenidos, el 19,36% de los serenos que participaron en 
la encuesta están totalmente de acuerdo en que la interacción de la Policía Nacional del 
Perú con sus seguidores ha contribuido a la formación de una relación de respeto entre 




Una vez visto los resultados por cada ítem, se aplicó la prueba del Chi Cuadrado para 
probar la hipótesis general, siendo sus resultados los siguientes: 
HIPÓTESIS GENERAL:  χ² calculado  = 307,309a 
χ² tabulado  = 9,4877 
 
Prueba de χ² Calculado: 
PRUEBAS DE CHI CUADRADO 
 Valor df 
Significación 
asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 307,309a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 248,625 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 191,589 1 ,000 
N de casos válidos 258   
a. 1 casillas (11.1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 
3.00. 
 
En cuanto al χ² tabulado, se obtuvo bajo los siguientes criterios:  
 
Siguiendo el siguiente criterio:  
 Si el χ²  calculado es mayor  al χ²  tabulado se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la de investigación.   
 Pero si el χ² calculado es menor  al χ² tabulado se acepta la hipótesis nula.  
 
χ² calculado > χ² tabulado 
307,309 > 9,4877   
gl= Grado de Libertad Nivel de Significancia 





Dado que el χ² calculado es mayor que el χ² tabulado, rechazamos la hipótesis nula, y 
presumimos que la hipótesis general de la investigación es la que más se acerca a la 
verdad.  
Luego, se procedió a realizar el coeficiente de Correlación de Spearman (Rho) para 
conocer el tipo y grado de correlación de las variables. 
 
Tabla: Rho de Spearman – Grado y tipo 
 
Dado que la cifra dio como resultado 0,811. Podemos afirmar que existe una relación 
















1,000  ,811** 
Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 258 258 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Una vez establecido el resultado general obtenida en la investigación, se procedió con el 
análisis estadístico de las hipótesis específicas: 
 Hipótesis Específica 1: χ² calculado : 207,295a 
     χ² tabulado : 5,9915 
 
Tabla: Prueba de Chi cuadrado – Hipótesis Específica 1  
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO 
 Valor df 
Significación 
asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 207,295a 2 ,000 
Razón de verosimilitud 220,927 2 ,000 
Asociación lineal por lineal 197,713 1 ,000 
N de casos válidos 258   
a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 
5,52. 
 
Con los resultados obtenidos, analizamos que el χ² calculado es mayor que el χ² tabulado, 
por lo cual rechazamos la hipótesis nula y presumimos que la hipótesis específica 1 de la 

















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 258 258 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Hipótesis Específica 2: χ² calculado : 478,440a 
     χ² tabulado : 9,4877 
 
Tabla: Prueba de Chi cuadrado – Hipótesis Especifica 2 
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO 
 Valor df 
Significación 
asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 478,440a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 327,232 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 241,621 1 ,000 
N de casos válidos 253   
a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 
1,58. 
 
Con los resultados obtenidos, analizamos que el χ² calculado es mayor que el χ² tabulado, 
por lo cual rechazamos la hipótesis nula y presumimos que la hipótesis específica 2 de la 





















Sig. (bilateral) . ,000 








Sig. (bilateral) ,000 . 
N 253 253 




Hipótesis Específica 3: χ² calculado : 230,155a 
     χ² tabulado : 9,4877 
 
Tabla: Prueba de Chi cuadrado – Hipótesis Especifica 3 
PRUEBAS DE CHI-CUADRADO 
 Valor df 
Significación 
asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 230,155a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 235,788 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 185,055 1 ,000 
N de casos válidos 258   
a. 1 casillas (11,1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 
4,36. 
 
Con los resultados obtenidos, analizamos que el χ² calculado es mayor que el χ² tabulado, 
por lo cual rechazamos la hipótesis nula y presumimos que la hipótesis específica 3 de la 



















Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 258 258 






La presente discusión, se origina luego de una profunda investigación de ambas variables 
de estudio, y de la aplicación de la encuesta realizada a los serenos de 19 a 24años del 
distrito de Bellavista a un total de 258 serenos. 
 La discusión, se redactó a partir de los resultados  obtenidos en la investigación en base a 
los objetivos planteados del mismo.  
De acuerdo al objetivo general: Determinar la relación entre el mensaje publicitario y la 
reputación online del fan page de la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 años 
del Distrito de Bellavista, 2018, la presente investigación demuestra que existe una relación 
directa y significativa entre ambas variables, puesto que   el χ² calculado es igual a 307,309, 
y a la vez es mayor al  χ² tabulado: 9,4877. 
Estos resultados, guardan relación con lo que sostiene Yesenia Avellaneda, quien señala en 
su investigación “Impacto de la red social Facebook en la reputación online de la 
Universidad Privada Antenor Orrego”, que el uso de Facebook y diferentes plataformas 
digitales, se relacionan y tienen impacto positivo en la construcción de una buena reputación 
online; concordando a su vez con los resultados de nuestra investigación. 
De esta manera, podemos inferir que la población estudiada a pesar de encontrarse en una 
realidad y contexto diferentes al estudio realizado por la autora antes mencionada, considera 
que hay un patrón relacional entre las variables de estudio. 
Para una mejor explicación de los supuestos, se seleccionó las preguntas más representativas 
de cada dimensión. 
Del primer objetivo específico, determinar la relación entre el mensaje publicitario y la 
percepción del fan page de la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 años del 
Distrito de Bellavista, 2018; podemos ver que en el indicador “Imagen” un 30.62% de los 
encuestados, están totalmente de acuerdo en que debido a los mensajes publicitarios emitidos 
en el fanpage, la imagen de la Policía Nacional del Perú se ha visto beneficiada. 
De la misma manera, en el segundo objetivo específico, determinar la relación entre el 
mensaje publicitario y las estrategias de reputación online del fan page de la Policía Nacional 
del Perú en los serenos de 19 a 24 años del Distrito de Bellavista, 2018, En el indicador 
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“Escucha activa”, un 30.62% de los encuestados están totalmente de acuerdo que a través de 
sus publicaciones y uso del fanpage de Facebook, la Policía Nacional del Perú  mantiene 
tiene una comunicación activa con sus seguidores.  
Los mismos resultados (30,62%), se obtuvieron en el indicador “Popularidad Web”, dando 
a entender que el porcentaje de encuestados considera que la interacción con los usuarios 
que siguen el fanpage de la Policía Nacional del Perú, es muy buena.  
Asimismo, se relaciona con el estudio realizado por Hugo Castro López (2018) citado 
anteriormente “Reputación y herramientas sociales para la búsqueda de empleo” donde se 
concluye que el uso de diferentes herramientas sociales tiene como resultado positivo la 
construcción de una reputación online, arrojando resultados similares a la presente 
investigación. 
Esta afirmación, respaldada por la teoría de usos y gratificaciones expuesta anteriormente en 
el punto 1.2 de la investigación. 
Esta teoría es la que más se asimila a este objetivo dado que afirma que el uso de Facebook 
–en este caso- supone un gran avance en cuanto a oportunidades de interacción social. 
Del tercer objetivo específico, determinar la relación entre el mensaje publicitario y el 
atractivo emocional del fan page de la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 
años del Distrito de Bellavista, 2018, se evidenció en el indicador “Confianza” que el 25,58% 
de los encuestados respondieron que están totalmente de acuerdo que mediante las 
publicaciones en el fanpage, la Policía Nacional del Perú ha logrado establecer una relación 
de confianza con los usuarios que lo siguen.  
Similar resultado se obtuvo con el indicador “Reacción Positiva” teniendo un porcentaje del 
27,52% de encuestados quienes consideran que debido a las publicaciones y la presencia en 
redes,  la Policía Nacional del Perú ha logrado tener una reacción positiva.  
Asimismo se relaciona con lo citado por Louise Peralta (2016), en su tesis “La Reputación 
Digital de la red social Facebook del diario el Comercio en los estudiantes de periodismo 
del tercer ciclo, turno mañana, Universidad Jaime Bausate y Meza. Lima, 2016”, en donde 
según el autor la presencia en redes sociales tuvo un impacto positivo, así como el 
incremento de seguidores y la valoración positiva del usuario.  
62 
 
Contrastando la investigación mencionada en el párrafo anterior, podemos ver que existe 
similitud entre las dos investigaciones, tanto por el uso de Facebook como plataforma de 
estudio y por los resultados obtenidos luego de las encuestas. 
Junto con el antecedente, se utilizó la teoría de los medios, suponiendo  la capacidad que 
tiene Facebook como medio, para generar un cambio social, logrando modificar las 





Como resultado de la investigación estadística, se confirma que existe una relación entre el 
mensaje publicitario y la reputación online del fanpage de la Policía Nacional del Perú en 
los serenos de 19 a 24 años del distrito de Bellavista, 2018; determinándose además que 
dicha relación es directa y significativa luego de ser evaluada bajo el Coeficiente de 
Spearman (Rho) y obteniendo el valor de 0,811. 
En cuanto al primer objetivo específico, confirma que existe una relación entre el mensaje 
publicitario y la percepción del fanpage de la Policía Nacional del Perú en los serenos de 19 
a 24 años del distrito de Bellavista, 2018 que, tras ser evaluada bajo el Rho de Spearman, se 
obtuvo el valor de 0,896. 
Por tanto, confirmamos que el mensaje publicitario comprendido por la forma publicitaria, 
componentes del mensaje y estrategias de persuasión publicitaria tiene una relación directa 
y significativa con la percepción del fanpage de la Policía Nacional del Perú ya que estos 
contribuyen a la mejora de la imagen, logrando transmitir a sus seguidores los valores y el 
compromiso que rigen a la institución. 
Conforme al segundo objetivo, concluimos que existe una relación directa y significativa 
entre el mensaje publicitario y las estrategias de reputación online del fanpage de la Policía 
Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 años del distrito de Bellavista, 2018 que, tras ser 
evaluada bajo el Rho de Spearman, se obtuvo el valor de 0,965. 
Por tanto, confirmamos que el mensaje  tiene una relación directa  con las estrategias de 
reputación online ya que esta supone una táctica para mantener mediante la actualización de 
contenidos,  una comunicación y escucha activa, una interacción fluida y cercana con sus 
seguidores. 
De igual manera, en el tercer objetivo, se afirma que existe una relación directa y 
significativa entre el mensaje publicitario y el atractivo emocional del fanpage de la Policía 
Nacional del Perú en los serenos de 19 a 24 años del distrito de Bellavista, 2018 que, tras ser 
evaluado bajo el Rho de Spearman, se obtuvo el valor de 0,823. 
Por tanto, confirmamos que las publicaciones en el fanpage de la Policía Nacional del Perú, 
mantienen relación con la creación de vínculos de confianza y respeto entre la entidad y sus 




La reputación digital, es un tema de vital importancia para abordar dentro de una 
organización u empresa, sin embargo, no es un tema muy estudiado. Por ello, se debe 
considerar su correcta evaluación dentro del ámbito online debido a que un mal manejo de 
ello puede ocasionar perdidas no solamente económicas, sino pérdida de clientes fidelizados. 
Y ahora, con tantos usuarios conectados a la red, es vital que se mejoren los canales de 
comunicación e interacción hacia los usuarios y reducir los comentarios negativos que 
repercuten en todos los rincones del mundo digital. 
Junto con ello, se debe recalcar que las publicaciones en las redes sociales de un medio de 
comunicación, deben incentivar y promover la participación de sus seguidores, tenga una 
escucha activa y analice las sugerencias y comentarios que realiza su target para lograr crear 
y mantener una buena reputación online.  
Por ello, se recomienda que las variables de estudio en esta investigación, sean evaluadas 
también bajo  un diseño experimental.  
Finalmente,  se recomienda aplicar el modelo planteado a una población o muestra distinta 
y mayor, teniendo en cuenta que las personas que participen de ello, deben estar al tanto del 
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V DE AIKEN 
 
 
Preguntas  experto 1  experto 2 experto 3 Suma  V 
ITEM 1 1 1 1 3 100% 
ITEM 2 1 1 1 3 100% 
ITEM 3 1 1 1 3 100% 
ITEM 4 1 1 1 3 100% 
ITEM 5 1 1 1 3 100% 
ITEM 6 1 1 1 3 100% 
ITEM 7 1 1 1 3 100% 
ITEM 8 1 1 1 3 100% 
ITEM 9 0 0 0 0 0% 
ITEM 10 1 1 1 3 100% 
ITEM 11 1 1 1 3 100% 






















































1. ¿Considera que el lenguaje usado en el fan page de la Policía Nacional del Perú es el 
adecuado? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
2. ¿Considera  que el estilo de redacción del fan page de la  Policía Nacional del Perú  
es fácil de entender? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
3. ¿Considera que las imágenes usadas en el fan page de la  Policía Nacional del Perú  
complementan al mensaje? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
Instrucciones 
Lee atentamente cada pregunta y marca con un aspa (X) la alternativa que consideres correcta. 
(Sólo debes marcar una alternativa por pregunta) 
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4. ¿Crees que la información que se transmite mediante las publicaciones realizadas por 
la  Policía Nacional del Perú  en su fan page son relevantes? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
5. ¿Consideras que el contenido de la fan page de la Policía Nacional del Perú tiene un 
alto nivel de importancia para sus seguidores? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
6. ¿Confías en la información que la  Policía Nacional del Perú transmite en  sus 
publicaciones? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
7. ¿Consideras que el contenido y forma de las publicaciones de la  Policía Nacional 
del Perú  en su fan page son de creación propia? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
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 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
8. ¿Consideras que el contenido publicado en el fanpage de la Policía Nacional del Perú 
logra captar el interés de sus seguidores? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
9. ¿Consideras que por medio de sus publicaciones la Policía Nacional del Perú logra 
mantener el interés de los usuarios?  
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
10. ¿Crees que las publicaciones en el fanpage de la Policía Nacional del Perú llaman la 
atención de su público seguidor? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 




11. ¿Crees que los seguidores del Fan page logran recordar la marca “Policía Nacional 
del Perú” gracias a sus publicaciones?  
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
12. Consideras que la imagen de la Policía Nacional del Perú ha mejorado debido a su 
presencia en Redes Sociales? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
13. ¿Crees que la imagen de la Policía Nacional del Perú se ve beneficiada por los 
mensajes que transmite a sus seguidores? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
14. ¿Consideras que la  Policía Nacional del Perú logra transmitir los valores que rigen 
su entidad mediante sus publicaciones en el fan page? 
 
 Totalmente de acuerdo 
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 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
15. ¿Mediante sus publicaciones ¿crees que la  Policía Nacional del Perú  transmite su 
compromiso como institución a los usuarios que siguen su fan page? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
16. ¿Cree usted que existe una comunicación activa entre los usuarios que siguen al fan 
page y la  Policía Nacional del Perú?  
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
17. ¿Considera que el fan page de la  Policía Nacional del Perú  actualiza  su contenido 
constantemente?  
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 





18. ¿Consideras que la Policía Nacional del Perú interactúa de manera adecuada con sus 
seguidores mediante los comentarios en sus publicaciones? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
19. ¿Considera que las publicaciones del fan page de la  Policía Nacional del Perú  
logran tener un gran alcance? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
20. ¿Consideras que mediante las publicaciones en su fan page, la  Policía Nacional del 
Perú ha logrado crear una relación de confianza con sus seguidores? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
21. ¿Crees que las publicaciones del fan page de la  Policía Nacional del Perú  logran 
una respuesta positiva de los usuarios? 
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
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 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
 
22. ¿Consideras que debido a la interacción de la Policía Nacional del Perú con sus 
seguidores ha contribuido a la formación de una relación de respeto entre usuarios y 
la entidad?  
 
 Totalmente de acuerdo 
 Bastante de acuerdo 
 Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 
 Bastante en desacuerdo 
 Totalmente en desacuerdo 
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